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内 容 摘 要 
 
传统的营销战略中，企业更多考虑的是顾客视角下的顾客价值，研究企业可
以从哪些方面为顾客提供更有价值的产品和服务。然而，尽管大部分公司对顾客
思想上重视，行为上却不匹配。更为关键的是大部份企业对顾客的关注往往忽略
了一个重要的方面，顾客对公司的价值（即企业视角下的顾客价值）。有效的基
于顾客的战略将考虑顾客价值的两个方面，公司提供给顾客的价值和顾客为公司
创造的价值。本文应用吉普塔和莱曼基于顾客价值的战略营销理论，以 XMDG4S
店为案例研究对象，分析 XMDG4S 店目前的营销战略以及面临的问题。 
本文研究采用案例分析的方法，应用 XMDG4S 店的经营数据以及对厦门地
区部分汽车经销商的相关从业人员和 XMDG4S 店的总经理、相关部门经理以及
部分销售人员的访谈资料，分析了 XMDG4S 店目前采用的营销战略、衡量运行
效果的关键性指标（销售量、市场份额、以及顾客满意度等）以及面临的问题；
采用吉普塔和莱曼的估值模型，估算出 XMDG4S 店单位顾客的终身价值； 为
XMDG4S 店制定基于顾客终身价值的 3 大营销战略，提出衡量新的营销战略的
具体指标。研究结果认为 XMDG4S 店目前采用的是传统的营销战略，该战略存
在局限性，应该转变为新的基于顾客终身价值的营销战略。 
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ABSTRACT 
 
 
ABSTRACT 
 
In the traditional strategy of marketing, companies are more concerned in the 
customer value in the customer’s angle of view, and study how to provide more 
valuable products and services for customer, and what properties of products and 
services can satisfy customer better. However, though most companies attach 
importance to customers inwardly, they can not implement it in action. Most 
companies ignore an important thing—the value of customer to company (customer 
value in the company’ angle of view). Efficient strategy based on customer mainly 
considers customer value in 2 ways: value provided to customer by company and 
value created by customer for company. The method of study customer value 
considers that marketing investments are needed to provide value to customer by 
company, and company should take back the investments. 
The article uses case study method and concentrates in analysis of XMDG4S 
SHOP based on the marketing strategy theory of SUNIL GUPTA and DONALD 
R.LEHMANN. We analyze present marketing strategy and problems of XMDG4S 
SHOP. The article concludes that limitation exists in the present marketing strategy 
and it should be transformed into new marketing strategy based on customer lifetime 
value. In the end, we estimate the customer lifetime value of XMDG4S SHOP by the 
valuation model of SUNIL GUPTA and DONALD R.LEHMANN, and detailed 
application of new marketing strategy in XMDG4S SHOP. 
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第一章  导论 
 
第一节  选题背景 
 
传统的营销战略中，企业更多考虑的是顾客视角下的顾客价值，研究企业可
以从哪些方面提供更有价值的产品和服务，研究产品和服务的哪些属性能更好地
满足顾客需求。正如沃道夫(Woodruff，1997 )提出的，企业只有提供比其他竞争
者更多的价值给顾客,即优异的顾客价值(Superior Customer Value)，才能保留并造
就忠诚的顾客,从而树立企业的竞争优势，在竞争中立于不败之地。大多数高层
管理人员也认为，顾客在企业的生存发展过程中起着至关重要的作用，整个企业
必须以顾客为中心①。 
然而，传统的营销战略中，尽管大部分公司思想上对顾客重视，行为上却不
匹配。衡量传统的营销战略是否成功的指标往往是基于产品的指标，如产品利润
率、销售量、市场份额及顾客满意度等。这种基于产品的衡量指标，使得大多数
公司对顾客的关注忽略了一个重要的方面，顾客对公司的价值（即企业视角下的
顾客价值）。有效的基于顾客的战略将考虑顾客价值的两个方面，公司提供给顾
客的价值和顾客为公司创造的价值。这种方法认识到为顾客提供价值需要营销投
资，而公司必须收回这些投资。 
吉普塔和莱曼（2006）认为，大多数公司的思想与行为不匹配并不是企业没
有尽心尽力。许多公司相信顾客是资产，它们投入了上百万美金开展顾客导向项
目，从顾客满意度测评到顾客关系管理（CRM），但是管理人员发现他们很难向
首席执行官（CEO）和股东解释这些投资所获得的效益②。于是这些公司不得不
选择基于产品的指标，并且诉诸见效快的短期战略如促销、降低成本等，而不是
选择采用基于顾客的战略并去测量顾客带给公司的价值。这种困境主要是因为企
业很难估算顾客作为一种资产的价值，并计算这些资产对公司整体价值的影响③。 
笔者在 XMDG 汽车特约销售服务店(以下简称 XMDG4S 店)工作，在工作中
                                                        
① 吉普塔和莱曼. 关键价值链-从客户价值到公司价值[M]. 王霞，申跃 译. 北京：中国人民大学出版社，2006. p1. 
② 吉普塔和莱曼. 关键价值链-从客户价值到公司价值[M]. 王霞，申跃 译. 北京：中国人民大学出版社，2006. p1. 
③ 吉普塔和莱曼. 关键价值链-从客户价值到公司价值[M]. 王霞，申跃 译. 北京：中国人民大学出版社，2006. p1. 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
顾客终身价值估算及营销决策应用：一个基于 XMDG4S 店的案例研究 
2 
笔者时常遇到这样的情况：一个顾客走进了 4S 店，对于销售人员来说，顾客的
价值取决于他在这次交易中买的是哪辆车或哪种配件，销售顾问并不怎么关心是
谁买了车，而是关心这个交易是否做成了。而 4S 店的管理人员却认识到从他们
店里买车的顾客可能会回来要求进一步服务，如汽车售后服务保养、汽车保险理
赔等等，这些通常会产生很大的利润。此外，如果顾客比较满意，可能还会购买
该 4S 店的其它产品。因此，从 4S 店管理人员的角度，销售人员的交易导向就显
得太“近视”了。4S 店管理人员更倾向于与顾客建立关系，寄希望于在以后的
销售和服务中赚取更多的利润。但如果让 4S 店的管理人员来判断是否要花费比
如说 2000 元来建立长期的顾客关系是非常困难的。即使管理人员已经从概念上
认识到建立长期顾客关系可以带来利润，他们还是会测量精确的短期利润，而不
是模糊的不确定的难于测评的长期利润，除非有更好的指标及方法来估算顾客的
终身价值。 
实际上，顾客终身价值的概念和模型并不新，早在直销和数据库营销领域就
诞生了顾客终身价值模型，国内外不同的学者还根据研究任务、可获得的数据和
使用者不同不断提出多种修正模型。但是，大多数的这些模型比较复杂，要应用
这些模型，需要有大量的顾客层次的数据并进行复杂的计算，以把顾客与适当的
产品及沟通方式更好的联系起来。然而这对于数据库营销专家来说非常有用，但
对于 4S 店的管理人员来说，缺乏庞大的 CRM 系统支持，作用将非常有限。 
吉普塔和莱曼(2006)有效地综合了顾客和财务两种不同的营销视角，提供了
一种较为简便的顾客终身价值估值模型来估算顾客终身价值，并提出了基于顾客
价值的战略营销理论（基于顾客终身价值的营销战略）。本文应用吉普塔和莱曼
基于顾客价值的战略营销理论，以 XMDG4S 店为案例研究对象，分析 XMDG4S
店目前的营销战略以及面临的问题，提出 XMDG4S 店目前采用的营销战略存在
局限性，应该转变为新的基于顾客终身价值的营销战略。 后，本文应用吉普塔
和莱曼的顾客终身价值估值模型，估算出 XMDG4S 店的单位顾客终身价值，并
阐述新的营销战略在 XMDG4S 店中具体的营销决策应用。 
 
第二节  研究方法 
 
本文研究将采用案例分析的方法。案例研究是一种特殊的定性研究方法，通
过不同案例的收集、展示、分析、研究和概括，验证课题研究的假设，进而概括
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